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1 . INTRODUCCIÓN 
 
Las comunicaciones de marketing  corporativas son el elemento persuasivo 
principal que las organizaciones puede utilizar para conectarse con sus 
mercados mediante la comunicación de ideas que permitan implantar las 
percepciones particulares de marcas, productos y servicios a los clientes, 
consumidores y grupos de interés. Sin embargo , la variedad cada vez más 
amplia de herramientas de comunicación y promoción, junto con existencia hoy 
en día de canales en línea y fuera de línea y las diferentes formas mediales de 
comunicación cada vez se esta mas susceptible a la diseminación de los 
mensajes (Porcu, del Barrio y Kitchen 2012). 
Así, desde los años noventa, la integración de comunicaciones se ha 
convertido en un tema central (Cornelissen y Lock, 2000) y después de casi 
veinte años de investigación y debate, sigue siendo un tópico de gran interés y 
relevancia para los académicos y prácticos del marketing y de la comunicación 
(Anantachart, 2004; Grove et ál., 2007; Christensen et ál., 2009). 
Las opiniones sobre la comprensión y la práctica del concepto resultan ser muy 
distintas. Mientras que unos creen que “las CIM han llegado a ser uno de los 
temas más interesantes de todo el campo de marketing” (Schultz, 1993), “el 
desarrollo comunicativo más importante de la última década del siglo XX” 
(Kitchen et ál., 2004), “absolutamente el imperativo para el éxito” (Shimp, 2003, 
p. 6) que “evidentemente, está aquí para quedarse” (Kitchen et ál., 2004), otros 
sostienen que se trata de la publicidad tradicional con una denominación nueva 
(Hutton, 1996), que simplemente “reinventa la teoría de marketing existente 
usando una terminología distinta” (Spotts et ál., 1998). A pesar de sus críticas, 
la aceptación del concepto está creciendo rápidamente (Edmiston-Strasser, 
2009; Kitchen y Schultz, 2009) como lo demuestra su permanencia en la 
literatura (Peltier et ál., 2003; McGrath, 2005) y su progresiva implementación 
en las agencias de publicidad y en sus empresas clientes (Peltier et ál., 2003). 
Gracias a la creciente necesidad de integrar las comunicaciones corporativas, 
la expansión del campo de las CIM es lógica e inevitable (Christensen et ál., 
2009). 
Además, existen varios cambios que se han producido en el mercado los 
cuales han posibilitado el desarrollo de las CIM; uno de los más significativos 
es el avance en las tecnologías de información y comunicación (TIC) (Kitchen y 
Schultz, 2000; Kim et ál., 2004; Kitchen et ál., 2004a; Jiménez-Castillo et ál., 
2006; Holm, 2006; Gurău, 2008; Kliatchko, 2005; 2008; 2009). Tal y como se 
ha afirmado, la integración no se ha manifestado antes porque no se ha podido 
alcanzar sin las TIC (Hartley y Pickton, 1999; Duncan, 2002). 
Los estudios empíricos de los últimos once años demuestran que el concepto 
CIM ha sido aceptado e implementado en varios países en todo el mundo. Sin 
embargo, se sigue señalando que futuras investigaciones son necesarias para 
su consolidación (McGrath, 2005). 
Tradicionalmente, la literatura distingue entre dos tipos de herramientas de 
comunicación: por encima y por debajo de la línea , la primera en relación con  
los medios de comunicación convencionales, mientras que el segunda consiste 
en las herramientas de comunicación en no convencionales. Hoy en día, 
gracias a los vertiginosos avances de la tecnología, la "línea" mencionada 
anteriormente se ha venido desdibujando dificultando la separación de los tipos 
de comunicación. Sin embargo, estas herramientas se han desarrollado por 
separado y en la práctica podría llevar a una descoordinación de las 
comunicaciones organizacionales, lo que podría  conducir a contradicciones en 
las mismas de cara a los clientes o grupos de interés. Esta falta de apreciación 
estratégica de la comunicación es evidente y esto puede ser una barrera clave 
para lograr sinergias deseadas pen orden de aprovechar las relaciones de las 
partes interesadas en términos de valor de la marca y el desempeño financiero. 
En este contexto complejo y dinámico, el concepto de comunicaciones 
integradas de marketing CIM ha surgido, y, desde mediados de los años 90  ha 
pasado a primer plano  atrayendo una considerable atención en la literatura. 
Para explicar la necesidad de analizar y explorar este concepto, se debe 
comenzar por examinar el desarrollo del concepto de «comercialización» a 
través de su evolución a partir de los enfoques transaccionales y funcionales 
para hasta llegar  al enfoque actual sobre la comercialización de relación. 
En 1964  el "modelo de las 4P" de McCarthy simplifica el marketing mix de 
Borden  reduciendo los doce elementos iniciales a sólo cuatro variables que 
representan las directrices de instrucción para la mayoría cursos de marketing 
actualmente (Borden, 1964). El marketing ha evolucionado a partir de una 
lógica centrada en las transacciones y de los productos hacia una lógica 
centrada en el desarrollo de relaciones a largo plazo y de la mejora subyacente 
de recursos y competencias con el fin de crear y mantener valor en el cliente 
(Grönroos, 2004). 
Del mismo modo, la comunicación ha sido tradicionalmente abordada y 
gestionada desde la perspectiva funcional, con el claro objetivo de persuasión. 
Persuasión que tiende a ser unidireccional y se identifica con el enfoque de 
marketing transaccional: informar, persuadir y recordar. Sin embargo, un 
enfoque relacional de la comunicación es un concepto más amplio que va más 
allá de la persuasión y tiene por objeto desarrollar el diálogo con las partes 
interesadas en el intento de alcanzar tres objetivos principales: informar, 
escuchar y responder. Este diálogo, si es perseguido, dará lugar a un aumento 
de valor de la marca de la organización (Porcú, del Barrio, Kitchen, 2012). 
Duncan y Moriarty, en 1998, observaron que muchas funciones de marketing , 
especialmente en el sector servicios , consisten esencialmente en posiciones 
en las que la comunicación representa el elemento central de actividades 
marketing. Según su perspectiva, la comunicación no es sólo generada por las 
actividades de marketing, sino que es un elemento clave situado en el centro 
mismo de todas las funciones de la empresa ( con el lema " You cannot not 
communicate" (Duncan y Morirarty, 1998) . 
Schultz y Schultz, en 1998, por su parte, consideraron que la planificación, 
desarrollo y ejecución de los programas de marketing deben ser abordados de 
una manera nueva y diferente y nueva. Según estos autores , este enfoque se 
refiere a la integración de una amplia gama de actividades y funciones que el 
impacto sobre los flujos de información dinámica entre una organización y sus 
grupos de interés. Hoy en día , la mayoría de los profesionales de marketing 
están cambiando sus planteamientos, debido a dramáticas alteraciones que 
están afectando actualmente a los mercados, consumidores/clientes, 
tecnologías, medios de comunicación y la capacidad de recoger, manipular y 
almacenar datos, es decir, en realidad la actual turbulencia tecnológica está 
impulsando la necesidad y la demanda de integración de las actividades de 
comunicación. 
Por otra parte, Don Schultz , en su obra titulada "La inevitabilidad de 
Comunicaciones Integradas" , considera que " la cuestión de la integración o no 
es discutible "  porque en realidad los consumidores integrará todos los 
mensajes recibidos de una organización. Por lo tanto, incluso si la organización 
ha transmitido mensajes no coordinados al mismo consumidor, este agregará e 
integrará los mensajes de acuerdo con algún patrón . Desafortunadamente, en 
algunos casos, los criterios elegidos por el consumidor para hacer esa 
integración pueden dañar a la organización y el valor de marca asociado. Por lo 
tanto la empresa debe ser capaz de gestionar el proceso de acuerdo con sus 
propios intereses y propósitos estratégicos. 
En este entorno de mercado saturado, que se caracteriza por una competencia 
cada vez más alto, se necesita un nuevo enfoque sinérgico y las 
Comunicaciones Integradas de Marketing representan un enfoque alternativo 
que puede sustituir a los enfoques tradicionales de marketing centrados en las 
transacciones, ya que se basa en una perspectiva orientada hacia el 
consumidor y se centra en un enfoque de marketing relacional basado en 
Comunicación (Stephens, Hill y Bergman 1996). 
Las Marketing Communications (MC) fue creado y adoptado por los 
académicos como una respuesta a los desarrollos profesionales en marketing y 
publicidad. Como afirmó Clarke Caywood en 2012, "CIM surgió de un 
departamento académico que, desde hace varias décadas , había sido 
reconocido como el programa de publicidad número uno [ ... ]" . En los últimos 
años , los autores han desarrollado la teoría de las CIM a fin de dirigir, describir 
y explicar estas nueva practicas (Schultz y Kitchen, 2000). 
Los académicos y profesionales han debatido durante más de dos décadas 
sobre este concepto sin llegar a un acuerdo sobre qué es y qué beneficios 
ofrece a los vendedores, por lo que el paradigma CIM todavía no está claro en 
cuanto a la definición y límites de aplicación, dada su relativa novedad . 
Kliatchko por su parte afirmó en 2008, que "el trabajo de investigación sobre 
cuestiones de definición de las CIM sigue siendo pertinente" y que "trabajar 
hacia un consenso sobre los principios fundamentales de la CIM es un paso 
hacia la consolidación de un marco común para la comprensión y la práctica 
del concepto". Esta necesidad es resaltada tambien por Schultz , Patti y 
Kitchen, quienes clamaron por una definición aceptada y de una mayor 
investigación en áreas específicas: la medición y la relación entre la marca y 
las CIM. 
Por lo tanto en este trabajo se plantea como objetivo general Caracterizar el 
constructo de Comunicaciones Integradas  de Marketing CIM mediante un 
estudio bibliométrico entre 1990 y 2013 y para alcanzar este objetivo se ha 
formulado los siguientes objetivos específicos: 
• Definir el  constructo de Comunicaciones Integradas de Marketing CIM y 
sus dimensiones. 
• Identificar cuales modelos existen para describir las CIM y sus 
dimensiones 
• Identificar que escalas existen para medir las Comunicaciones 
Integradas de Marketing.   
• Caracterizar la actividad investigativa en el tema de  Comunicaciones 
Integradas de Marketing CIM, mediante la identificación de los autores, 





El estudio de mapeo sistemático: En este estudio, el método de investigación 
utilizado es el mapeo sistemático de literatura (Kitchenham, 2004; Kitchenham 
et al, 2007; Kitchenham et al, 2004; Kitchenham et al, 2002), con el ánimo de 
responder a los objetivos de investigación presentados anteriormente. Esta 
metodología está basada en evidencias, es planeada formalmente, es repetible 
y ejecutada metodológicamente con el ánimo de responder varias preguntas de 
investigación, las cuales son diseñadas con el fin de proveer una visión amplia 
del área de investigación y una identificación y clasificación de los estudios 
disponibles en el área, para una investigación posterior (Kitchenham et al, 
2007). Con el mapeo obtenido es posible detectar vacíos en la investigación 
actual y proveer las bases para nuevas investigaciones (Kitchenham, 2004; 
Kitchenham et al, 2007). 
La investigación será ejecutada sobre estudios primarios existentes y 
publicados, cuyos hallazgos son considerados como hechos. Un mapeo 
sistemático no es una revisión ordinaria de la literatura; es una metodología 
para el descubrimiento de conocimiento, donde el análisis de datos es usado 
en la síntesis de los datos requeridos para responder las preguntas de 
investigación (Kitchenham, 2004; Kitchenham et al, 2007; Kitchenham et al, 
2004; Kitchenham et al, 2002). Un mapeo sistemático permite al investigador 
obviar los siguientes problemas, los cuales están asociados a revisión de 
literatura tradicional, informal o narrativa: primero, la falta de una búsqueda 
sistemática y de métodos de análisis de la evidencia; segundo, el sesgo del 
investigador hacia hechos positivos; tercero, la ausencia de un proceso de 
investigación ordenado, reproducible y auditable; y cuarto, las deficiencias en la 
formulación de preguntas de investigación, e inclusive, la ausencia de 
preguntas (Kitchenham, 2004; Kitchenham et al, 2007; Kitchenham et al, 2004; 




3.1 LA COMUNICACIÓN INTEGRADA DE MARKETING: APROXIMACIONES TEÓRICAS 
 
Los múltiples trabajos sobre CIM convergen hacia la afirmación que es un 
concepto multidimensional  (Jiménez, 2009). De hecho en atención a los 
elementos de las definiciones y conceptuaciones que se han propuesto sobre 
este fenómeno, son diversos los aspectos comunes que se pueden extraer y 
que pueden ser considerados  como auténticas dimensiones de las CIM. 
Concretamente la AAAA recoge implícitamente la necesidad de integrar los 
objetivos de todas herramientas de comunicación que utilice la empresa e, 
igualmente,  de todos los medios usados (Pickton y Hartley, 1998). En las 
definiciones también se reconoce el valor añadido que incorpora la CIM a la 
comunicación y, por ende, a los clientes finales. La principal idea común de las 
distintas definiciones  es el mayor impacto que pueden llegar a producir la 
integración de la comunicación sobre los grupos de interés (Jiménez, 2009).  
Sin embargo,  El estudio de la literatura en torno a la CIM muestra que la 
definición del concepto todavía ocupa un lugar central en la investigación 
académica (Kliatchko, 2009), dado que en líneas generales los autores no han 
llegado a un acuerdo sobre una propuesta conceptual universal (Cornelissen y 
Lock, 2000; Kitchen et ál., 2004a; Holm, 2006; Gurău, 2008; Kerr et ál., 2008; 
Kliatchko, 2008; Kitchen y Schultz, 2009) ni sobre el objetivo de la CIM (Kitchen 
et ál., 2004a; Kliatchko, 2005).  
 
En 1993, Schultz, Tannenbaum y Lauterborn usando el concepto de las CIM y 
sugirieron que es hora de abandonar las 4P del McCarthy y reemplazarlos con 
el modelo 4C: consumidor, costo, conveniencia y comunicación. Este modelo 
adopta una perspectiva orientada hacia el consumidor, ya que sugieren:  
Olvídarse del producto. Es hora de estudiar los deseos y necesidades 
los consumidores. Ya no se puede vender lo que puede hacer. Sólo se 
puede vender lo que alguien quiere específicamente para comprar [...]. 
Olvidarse de los precios. Entender el costo del consumidor para 
satisfacer ese deseo o una necesidad [...], los dólares son sólo una parte 
de los costos [...]. Olvidar la plaza. Piense en la comodidad de comprar. 
Las personas ya no tienen que ir a ningún lugar, en esta era de 
catálogos, tarjetas de crédito [...]. Finalmente olvidar la promoción. La 
palabra en los años 90 es la comunicación.  
Siguiendo esta perspectiva, Duncan y Moriarty propusieron un modelo basado 
en la comunicación y Marketing Relacional, en el que la comunicación, en lugar 
de la persuasión, es la base de los esfuerzos del marketing ahora centrado en 
el cliente. Los autores analizaron la evolución de las teorías de la comunicación 
y de marketing mediante el análisis en paralelo de ambos conceptos revisando 
sus intersecciones (ver Figura ). Aunque la comunicación siempre ha sido un 
elemento fundamental en la comercialización, los autores muestran cómo el 
cada vez más alto nivel de interactividad hace de la comunicación un elemento 
aún más valioso de marketing.  
La nueva generación de marketing está mejor explicada y entendida al 
considerar la comunicación como un elemento crucial en la construcción de 
relaciones con los clientes y las partes interesadas. Por lo tanto, se considera 
que es imposible crear y fomentar relaciones sin considerar la comunicación 
como un elemento estratégico. 
 
Fig. 1 Paralelo entre procesos de comunicación y de marketing (Adaptación de 
Duncan y Moriarty) 
Durante los últimos  años, las CIM ha sido definida desde diferentes 
perspectivas, como una "filosofía de gestión" (Stewart 1996), como un 
"movimiento educativo" (Hutton, 1996) o incluso como una “practica de gestión 
unificadora” (Moriarty, 1993). Evidentemente se necesita mayor discusión de 
las definiciones más relevantes de las CIM con el objetivo de aclaración 
conceptual.  
A continuación se enuncian las definiciones de CIM recopiladas por Siric y Gil 
(2012). 
 
“Es un concepto de planificación de las comunicaciones que reconoce el valor 
añadido de un plan global que evalúa el papel estratégico de una diversidad de 
disciplinas de comunicación, por ejemplo, la publicidad en general, el marketing 
directo, la promoción de ventas y las relaciones públicas, y combina estas 
disciplinas para lograr un impacto claro, coherente y máximo de la 
comunicación”. 
 
Asociación de Agencias Publicitarias Americanas (1989), en Schultz (1993, p. 
17) 
 
“La CIM es el proceso de manejar todas las fuentes de información sobre el 
producto/servicio a las que el consumidor o el posible consumidor está 
expuesto, que lleva a los consumidores hacia la compra y mantiene su lealtad”. 
 
Schultz (1991), en Duncan y Caywood (1996, p. 18) 
 
“La coordinación estratégica de todos los mensajes y medios usados por una 
organización para actuar sobre el valor percibido de su marca”. 
 
Duncan (1992), en Duncan y Everett (1993, p. 32) 
 
“La CIM es el proceso que desarrolla e implementa varias formas de programas 
de comunicación persuasivos hacia los clientes y posibles clientes a lo largo 
del tiempo”. 
 
Schultz (1993, p. 17) 
 
“Una diferencia importante entre el nuevo enfoque de planificación de CIM y la 
mayoría de los programas de planificación de comunicación de marketing es 
que el nuevo enfoque se dirige al consumidor, cliente o posible cliente, y no 
hacia los objetivos de ventas y beneficios”. 
 
Schultz et ál. (1993, pp. 55-56) 
 
“El proceso de controlar o actuar sobre todos los mensajes estratégicamente y 
fomentar decididamente el diálogo para crear y experimentar relaciones 
productivas con los clientes y otros grupos de interés” 
 
Duncan (1994), en Duncan y Caywood (1996, p. 18) 
 
“La coordinación estratégica de las voces de comunicación múltiples con el 
objetivo de optimizar el impacto en la audiencia de consumidores y no 
consumidores (la industria y los individuos dentro de ella) a través de la 
coordinación de los elementos de marketing mix como: publicidad, relaciones 
públicas, promociones, marketing directo y diseño de embalaje”. 
 
Thorson y Moore (1996, p. 1) 
 
“El ‘concepto alemán’ incluye todas las funciones comunicativas internas y 
externas empleadas por la compañía”. 
Bruhn (1997-1998, p. 2) 
 
“La CIM es el concepto bajo el cual la compañía cuidadosamente integra y 
coordina sus múltiples canales de comunicación para entregar un mensaje 
claro, coherente y convincente sobre la organización y sus productos”. 
 
Kotler y Armstrong (1997, p. 450) 
 
“La CIM es un proceso estratégico de negocio utilizado para planificar, 
desarrollar, ejecutar y evaluar programas de comunicación de marcas 
coordinados, medibles, persuasivos a lo largo del tiempo con consumidores, 
clientes, posibles clientes, empleados, socios y otros públicos objetivo externos 
e internos relevantes”. 
 
Schultz y Schultz (1998, p. 18) 
 
“Parece que sea una evolución natural de la publicidad tradicional en los 
medios de comunicación que ha sido cambiada, ajustada y redefinida como 
resultado de las nuevas tecnologías”. 
Schultz (1999, p. 337) 
 
“La Comunicación Integrada de Marketing es un proceso que implica la 
dirección y organización de todos los ‘agentes’ en el análisis, planificación, 
implementación y control de todos los contactos, medios, mensajes y 
herramientas promocionales de comunicación de marketing enfocados hacia 
públicos objetivos seleccionados, de manera que deriven en una mayor 
economía, eficiencia, eficacia, mejora y coherencia de los esfuerzos de 
comunicación de la empresa para el logro de los objetivos de comunicación de 
marketing corporativos y de productos determinados”. 
 
Pickton y Broderick (2001, p. 67) 
 
“El proceso para gestionar las relaciones con los clientes que guían el valor de 
la marca. Más específicamente, es un proceso cross-funcional que tiene por 
objetivo crear y nutrir las relaciones rentables con los clientes y otros grupos de 
interés a través de control estratégico o influencia sobre los mensajes enviados 
a estos grupos y estímulo de un diálogo útil con ellos, basado en los datos”. 
 
Duncan (2002, p. 7) 
 
“La planificación y la ejecución estratégica que reconoce los valores añadidos 
de un plan global y cohesivo que evalúa el papel de una diversidad de 
herramientas de comunicación y de marketing internas y externas y coordina 
estas herramientas para lograr el máximo impacto que pueda ser medido con 
respecto al público objetivo identificado”. 
 
Roznowski et ál. (2002, p. 452) 
 
“El proceso interfuncional continuo e interactivo de planificación, ejecución y 
control de marca que integra todas las partes en el proceso de intercambio en 
orden a maximizar la satisfacción de las necesidades y deseos de cada uno de 
los grupos”. 
 
Duncan y Mulhern (2004, p. 9) 
 
“La CIM es el concepto y proceso de gestionar estratégicamente programas de 
comunicación de marcas centrados en el público, en los canales, y que 
conducen a unos resultados con el tiempo”. 
 
Kliatchko (2005, p. 23) 
 
“La CIM es un enfoque dinámico e holístico, integrado en todos los niveles 
estratégicos de una organización que gestiona cada punto de contacto entre la 
organización y sus grupos de interés...”. 
Mulder (2007, p. 12) 
 
“La CIM es un proceso que impulsa los negocios a través de su público y un 
proceso de la gestión estratégica de los grupos de interés, del contenido del 
mensaje, de los canales de comunicación y de los resultados de los programas 
de comunicación de marca”. 
Kliatchko (2008, p. 140) 
 
“La CIM es una perspectiva teórica que aboga por un alto nivel de 
comunicación e interacción entre los ven- dedores de la marca y sus 
consumidores, junto con un alto grado de coherencia de los mensajes, trans- 
mitida a través de todo el marketing mix de la marca, es decir, desde el 
producto en sí a todas los medios de comunicaciones de marketing”. 
McGrath (2010, p. 364) 
 
En el intento de aclarar de mejor manera el trasfondo conceptual, Porcú, del 
Barrio y Kitchen proponen una nueva clasificación de las definiciones de las 
CIM desarrolladas y propuestas  por los diferentes autores durante las últimas 
dos décadas. Más específicamente, las definiciones se han clasificado en las 
tres categorías siguientes : 
• El enfoque de adentro hacia afuera . 
• El enfoque de afuera hacia adentro . 
• El enfoque estratégico de funciones cruzadas . 
 3.1.1 EL ENFOQUE DE ADENTRO HACIA AFUERA 
La primera categoría de conceptualización CIM muestra una pobre orientación 
al cliente, en esta categoría CIM  representa una tarea relativamente fácil que 
consiste en la unión y la integración de los elementos de comunicación de 
marketing para hacerles hablar con lo que se conoce como "una sola voz". Una 
de las primeras definiciones de las CIM, propuesta por la Universidad de 
Northwestern, es representativa de este enfoque; y es una de las más citados 
en la literatura y fue recibido por la Asociación Americana de Agencias de 
Publicidad en 1989 : 
CIM es un concepto de la planificación de las comunicaciones de 
marketing que reconoce el valor añadido de un plan integral que evalúa 
el papel estratégico de una variedad de disciplinas de la comunicación, 
por ejemplo, publicidad en general, respuesta directa, promoción de 
ventas y relaciones públicas -combinando estas disciplinas para 
proporcionar claridad, consistencia y máximo impacto en las 
comunicaciones (Caywwod, Schultz y Wang. 1991). 
La debilidad de esta definición radica en la consideración de CIM como una 
mera herramienta para la toma de elementos de comunicación hablan de "una 
sola voz", pero carece de una visión estratégica de la empresa en general. Del 
mismo modo, Duncan y Everett propuso una definición de CIM como la 
"coordinación estratégica de todos los mensajes y los medios utilizados por una 
organización para influir en su valor de marca percibida ". Esta sí incluye el 
adjetivo " estratégico", pero no representa una perspectiva diferente, definiendo 
como la comunicación tiene que cambiar de una herramienta táctica para 
convertirse en un arma estratégica de una empresa (Porcú, del Barrio y Kitchen 
2012). 
Kotler, en el año 2000,  también propuso una definición que sigue el enfoque 
de adentro hacia afuera, definiendo CIM como : "el concepto en virtud del cual 
una empresa integra y coordina sus múltiples canales de comunicación para 
ofrecer un mensaje claro y consistente acerca de la organización y sus 
productos. Del mismo modo, Percy, Rossiter y Elliot, en 2001, argumentaron 
que las CIM hacen referencia a "la planificación y ejecución de todo tipo de 
comunicación de marketing necesarias para una marca, servicio o empresa 
para satisfacer un conjunto común de objetivos de comunicación". 
En el contexto español , Bigne define CIM como "promoción integral"  haciendo 
hincapié en que se trataba de una herramienta táctica que coordina los 
promocionales variables . Recientemente, Rodríguez, en 2006 a 
conceptualizado CIM como : 
Es un enfoque que implica una nueva forma de concebir y llevar a cabo 
la comunicación con el mercado, lo que requiere una coordinación 
efectiva de las diferentes herramientas de comunicación de marketing [ 
... ] con el resto de actividades de la empresa que también influyen en la 
imagen que los clientes perciben sobre el producto de la organización o 
la marca. 
Este autor pone resalta la distinción entre los elementos de la mezcla la 
comunicación (típico del enfoque tradicional), a pesar de que reconoce la 
importancia de la coordinación de los diferentes instrumentos de promoción 
con el objetivo de maximizar el efecto de la comunicación de marketing (Porcu, 
del Barrio, Kitchen, 2012). 
El obstáculo para definir adecuadamente CIM se debe, en parte, a la rápida 
evolución del concepto y su aplicación diferente de las organizaciones y el 
mundo académico . Al principio, las definiciones se centraban en tácticas de 
comunicación operativas y poco a poco los autores se dieron cuenta de la 
necesidad de un enfoque más exhaustivo y holístico para aumentar las 
relaciones con clientes (Porcu, del Barrio, Kitchen, 2012). 
 
3.1.2 EL ENFOQUE DE AFUERA HACIA ADENTRO 
 
La segunda categoría incluyen la definiciones que ilustran un intento activo de 
entender lo que los clientes  quieren ver o escuchar , cuándo y dónde , ya 
través de qué medios. 
Esta categoría representa un enfoque de marketing de afuera hacia adentro y 
constituye una mejora importante desde el primer enfoque. Según Kitchen y 
Schultz, sólo el 25% de las organizaciones enfocan las actividades de 
comunicación con base en un profundo conocimiento de la dinámica de su 
mercado. Schultz, reconoció la necesidad de superar la fase de dentro a afuera 
, afirmando que: 
Las Comunicaciones Integradas de Marketing son el proceso de 
elaboración y aplicación de diversas formas de programas de 
comunicación persuasiva con los clientes actuales y potenciales a través 
del tiempo . El objetivo de CIM es influir el comportamiento de la 
audiencia seleccionada . En resumen el proceso CIM comienza con el 
cliente o prospecto y luego trabaja hacia atrás para determinar y definir 
las formas y los métodos a través del cual se deben desarrollar los 
programas persuasivos de comunicaciones. 
En este sentido, Schultz y Schultz, proponen una definición para capturar la 
corriente y el alcance futuro de CIM como "un proceso de negocio estratégico 
utilizado para planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar programas persuasivos 
de comunicación de la marca a través del tiempo con los consumidores, 
clientes, prospectos y otras audiencias tanto externas como internas ". La 
característica más importante de esta definición es que parece (tal vez por 
primera vez ) una aproximación al CIM como un "proceso de negocio", 
fomentando la creación de la cadena de los sistemas a través del cual todas 
las actividades pueden ser planificadas, aplicadas y evaluadas . 
Poe su parte Pickton y Broderick, en 2001, propusieron que CIM es: 
Un proceso que implica la gestión y organización de todos los "agentes" 
en el análisis,  planificación,  ejecución y  control de todas las 
comunicaciones de marketing , medios de comunicación, mensajes y 
herramientas promocionales enfocados a públicos objetivos 
seleccionados de tal manera que permita sacar la mayor economía, 
eficiencia, eficacia, y mejorar  la coherencia de todos los esfuerzos de 
comunicación de marketing corporativo. 
Fill por su parte, reafirmó, en 2002, la idea de una comunicación coherente y 
de desarrollo estratégico cuando consideró CIM como "un proceso de gestión 
que fortalece las propuestas de la marca". De acuerdo con este autor , CIM no 
esta sólo relacionada con la comunicación, sino también a la gestión 
empresarial y la marca. 
 
3.1.3 EL ENFOQUE ESTRATÉGICO DE FUNCIONES CRUZADAS 
 
Esta perspectiva va más allá de la yuxtaposición de elementos de promoción y 
la ejecución de estudios de mercado . Se basa en importantes recursos 
invertidos en la creación de bases de datos segmentadas y la reestructuración 
de la organización con el fin de intentar una orientación al cliente de 
profundidad. En este contexto , CIM representa un cambio real y una 
importante inversión. Sólo si estos recursos de comunicación son invertidos , 
medidos y son relacionados con el comportamiento real del cliente, será 
posible estimar los beneficios obtenidos en términos financieros (Porcú, del 
Barrio y Kitchen,  2012). 
Duncan, en 2002, desarrolló un modelo que se diferencia de otros modelos de 
procesos de CIM basados en el cliente y cuyo fundamento es la comunicación. 
Este autor ofrece una nueva definición del CIM. "CIM es el proceso de la 
gestión de las relaciones con los clientes que impulsan el valor de marca [ ... ] 
un proceso de funciones cruzadas para la creación de relaciones rentables con 
los clientes y las partes interesadas al controlar o influir de manera estratégica 
en todos los mensajes enviados a estos grupos y fomentar el diálogo con 
ellos". 
Esto no es un proceso lineal , es circular, que representa el núcleo de todas las 
relaciones y crea valor de marca en términos de ventas y rentabilidad para 
atraer, retener y aumentar el número de clientes. El "proceso de funciones 
cruzadas"  implica que todos los departamentos y agencias externas deben 
trabajar juntos en la planificación y gestión de todas las fases de las relaciones 
de la marca. Es importante destacar la idea de la "rentabilidad " es en términos 
de relaciones con los clientes, ya que no todas las relaciones tienen el mismo 
valor para la empresa.  
Duncan y Mulhern (2004) sugieren que las CIM deben ser más estratégicas y 
deben ir más allá de la venta promocional y mensajes publicitarios. Tiene que 
incluir la comunicación de dos vías y deben ser manejadas de acuerdo a los 
resultados. Toda esta información conduce a una redefinición de las CIM como 
"un continuo proceso interactivo, multifuncional de la planificación de la 
comunicación de marcan que integre a todas las partes en el proceso de 
intercambio con el fin de maximizar la satisfacción mutua de las necesidades 
de cada uno, lo que refleja un cambio de opinión, en el que la gestión de la 
comunicación de marketing representa una serie de procesos que cruzan las 
fronteras de los departamentos tradicionales.  
Más recientemente, Christensen, Firat y Torp (2008), sólo hablan de 
Comunicación Integrada (IC). Según ellos IC se puede definir como "la noción y 
la práctica de la alineación de los símbolos, mensajes, procedimientos y 
comportamientos para que una organización pueda comunicarse con claridad, 
coherencia y continuidad dentro y a través de las fronteras organizacionales 
formales".  
Mientras que las primeras conceptualizaciones se han centrado en la 
coordinación de un conjunto limitado de parámetros de comunicación con el fin 
de obtener mensajes coherentes y claros, IC implica la participación global de 
la organización a través de la participación de los interesados . Teniendo en 
cuenta que las empresas actuales se comunican con todo lo que hacen (o no 
hacen), IC ha pasado de ser una actividad especializada a ser un problema 
que concierne a toda la compañía. 
La falta de una definición universalmente aceptada es una barrera importante 
para el desarrollo de herramientas significativas para medir resultados.  No se 
puede medir sin especificar lo que realmente representa dentro de una 
empresa y qué dimensiones la conforman. Sus principales partidarios perciben 
CIM como un fenómeno que tiene el potencial de conducir a la reestructuración 
global de las funciones de marketing y comunicación, a través de la eliminación 
de las fronteras entre las principales áreas del marketing y la comunicación 
entre las unidades de negocio (Duncan y Moriarty).  
Finalmente, Porcú, del Barrio y Kitchen (2012)   proponen una definición de 
CIM para aclarar  y comprender mejor el papel que debe desempeñar en las 
empresas modernas en una perspectiva amplia y no sólo como una 
herramienta para los responsables de comunicación de marketing. Por lo tanto 
, CIM se puede definir como: 
El proceso interactivo y sistémico de la planificación interdepartamental 
para la optimización de los mensajes a las partes interesadas con el fin 
de comunicarse con  coherencia y  transparencia para lograr sinergias y 
fomentar relaciones rentables en el corto , mediano y largo plazo. 
Esta definición abarca el carácter multidimensional del concepto , distinguiendo 
cuatro dimensiones principales: (1) " una sola voz " , (2)  interactividad, (3) 
planificación multifuncional ; (4) relaciones rentables a largo plazo ( véase la 
Figura ) . 
 
Fig. 2 Dimensiones CIM (Adaptación de Porcú, del barrio, Kitchen. 2012) 
" Una sola voz " representa el núcleo de la integración , ya que implica el envío 
claro de mensajes coherentes a través de todas las herramientas de 
comunicación de marketing. Por esta razón, una estrategia común debe 
unificar las relaciones públicas de marketing, la publicidad, y las promociones 
de venta teniendo en cuenta las actividades de marketing directo e interactivos 
ya sea en línea o fuera de línea. 
Interactividad " es el sello distintivo del cambio de paradigma ", ya que CIM 
pretende  establecer un diálogo constante entre la organización y sus 
circunscripciones, incluyendo no sólo los clientes, sino todas las partes 
interesadas. El Marketing Relacional no ha sido capaz de encerrar el verdadero 
valor de la comunicación en la construcción de relaciones con los clientes y 
otras partes interesadas. Se ha centrado en variables como el compromiso y la 
confianza, que en realidad son las consecuencias o efectos de la 
comunicación. Esta comunicación interactiva  puede representar la "pieza" que 
falta en la teoría de marketing relacional para la construcción de relaciones 
auténticas y sólidas con las partes interesadas a lo largo de un diálogo 
permanente (Porcu, del Barrio, Kitchen. 2012) . 
"La planificación de funciones cruzadas": si en comunicaciones de marketing 
tradicionales la base es la mezcla de marketing , según este nuevo paradigma 
el punto de referencia es la organización en su conjunto. La integración es una 
ventaja competitiva que es capaz de optimizar la relación entre los mensajes, 
canales y receptores , no sólo para coordinar los diferentes elementos de la 
mezcla de marketing. Las implicaciones son muy importantes debido al hecho 
de que los mensajes pueden venir de todos los departamentos y no sólo desde 
el departamento de marketing. Más aún , todos los socios de la organización 
tienen que ganar y aplicar esta orientación a la comunicación: CIM debe 
fomentar una planificación multifuncional y promover la empresa en su totalidad 
(Porcu, del Barrio, Kitchen. 2012). 
"Relaciones rentables a largo plazo" : Duncan y Moriarty argumentaron que la 
comunicación interactiva en , el marketing y las comunicaciones de marketing 
conllevan a relaciones de largo termino con los clientes e influencian 
positivamente el valor de marca. 
Un elemento común de las definiciones más recientes parece ser la 
representación de CIM como un proceso en una doble dimensión: táctica y 
estratégica. En un sentido amplio, el enfoque estratégico hace hincapié en la 
adecuada identificación de oportunidades como base para la planificación de 
marketing y el crecimiento empresarial con el objetivo de construir una ventaja 
competitiva sostenible. Por otra parte, la dimensión táctica se refiere a 
actividades a corto plazo que deben conducir a una mejor aplicación de ciertas 
tácticas para lograr los objetivos estratégicos de marketing. 
En resumen, la definición propuesta pretende superponer los componentes 
estratégicos de las CIM, como la planificación basada en las expectativas 
financieras y del mercado, la integración multifuncional, y la interactividad y 
conectividad con los clientes. 
 
3.1.4 MODELO TEÓRICO DE LAS CIM  
Porcú, del Barrio y Kitchen en su trabajo de 2012, modelaron, con base en la 
revisión de 85 artículos relacionados e indexados en SCOPUS,  las directrices 
y efectos de las CIM, con el objetivo de plantear un modelo teórico sobre como 
opera el proceso de las CIM. Para la construcción de este modelo los autores, 
proponen las siguientes hipótesis en relación a los antecedentes y los efectos, 
de las CIM: 
3.1.4.1 HIPOTESIS RELACIONADAS CON LOS ANTECEDENTES DE LAS CIM 
	  
H1a: El compromiso de la alta gerencia influye positivamente en la ejecución 
de los programas de las CIM . 
H1b: La actitud alta dirección hacia el cambio influye positivamente en la 
implementación de programas de las CIM . 
H1c: La tolerancia al riesgo desde la alta dirección influye positivamente en la 
ejecución de los programas del CMI . 
H2a: La orientación al mercado influye positivamente en la ejecución de los 
programas de las CIM.  
H2b: La orientación a la Marca influye positivamente en la ejecución de los 
programas del CIM.  
H2c: La formación profesional y la experticia en la gestión de funciones 
cruzadas influye positivamente en la aplicación de programas de CIM.  
H2d: La comunicación horizontal influye positivamente en la ejecución de 
programas de CIM.  
H2e: Los conflictos internos y la departamentalización influyen negativamente 
implementación de los programas de CIM.  
H2f: El nivel de coordinación entre funciones influye positivamente la 
implementación de los programas de CIM. 
H2g: La orientación al mercado y la orientación a la marca tienen una 
influencia positiva y recíproca. 
H3a: La división de la organización en un gran número de departamentos 
influencias negativamente la implementación de programas de integración . 
H3b: Una estructura basada en el centro de la organización influye 
negativamente implementación de programas de CIM . 
H3c: los Modelos de toma de decisiones por consenso influyen positivamente 
en la ejecución de los programas de CIM . 
H3d: Los sistemas de compensación individuales influyen negativamente en la 
ejecución de los programas del CMI . 
H4a: El tamaño de la organización influye positivamente en la ejecución de 
programas de integración . 
H4b: Una posición de liderazgo de la organización en el mercado influye 
positivamente en la ejecución de los programas de CIM. 
H4c: La tipología de la organización influye significativamente en la 
implementación de los programas de CIM . 
Dentro del grupo de los antecedentes exógenos que impulsan u obstaculizan el 
desarrollo de las CIM, se incluye lo siguiente: nivel de competencia, la 
turbulencia tecnológica, y el entorno cultural e institucional en el que opera la 
organización . 
H5a: El nivel de la competencia en un mercado en el que opera la organización 
influye positivamente en la ejecución de los programas de CIM. 
H5b: La turbulencia tecnológica influye positivamente en la ejecución de los 
programas de  CIM. 
H5C: El entorno cultural e institucional en el que opera la organización influye 
significativamente en la implementación de programas de CIM. 
3.1.4.2 HIPOTESIS RELACIONADAS CON LOS EFECTOS DE LAS CIM 
 
H6a: El nivel de ejecución de las CIM influye positivamente en el rendimiento 
de las comunicaciones de  de marketing.  
 
H6b: El nivel de ejecución de Ias CIM tiene una influencia positiva en el logro 
de objetivos de la campaña (directos e indirectos).  
 
H6c: El nivel de ejecución de CIM influye positivamente en la eficiencia 
operativa  y la reducción de las batallas internas. 
 
H6D: El rendimiento de las comunicaciones de marketing influye positivamente 
en el rendimiento de la marca. 
 
H7a: El nivel de implementación de las CIM influencia positivamente la 
reputación de la marca. 
 
H7B: El nivel de implementación de las CIM conlleva a actitudes favorables 
hacia la marca. 
 
H7c: El nivel de implementación de las CIM  tiene un impacto positivo en la 
preferencia de la marca. 
 
H7d: El nivel de implementación de las CIM tiene Una Influencia Positiva Sobre 
las Intenciones de compra de la marca. 
 
H8a: El nivel de implementación de las CIM   influye positivamente en las 
actitudes de los clientes. 
 
H8b: El nivel de implementación de las CIM  influye positivamente en la lealtad 
del cliente . 
 
H8c: El nivel de implementación de las  de las  CIM influye positivamente en la 
retención del cliente. 
 
H8d: El nivel de implementación de las CIM  tiene impactos positivos sobre las 
relaciones de la organización con organismos externos. 
 
H9a: Los resultados de las comunicaciones de marketing influyen 
positivamente en los resultados financieros .  
 
H9b: El rendimiento de la marca influye positivamente en los resultados 
financieros .  
 
H9c: Los resultados relacionados con el cliente influyen positivamente en el 
desempeño financiero.  
 
H9d: Los resultados a nivel de las relaciones entre cliente- organización y 
agencias externas influyen  positivamente en los resultados de la organización. 
 
 
Fig. 3 Modelo Teórico del de desarrollo de las CIM.  (Porcú, del Barrio y 
Kitchen. 2012) 
 
Este modelo abre el camino para futuras investigaciones empíricas sobre CIM, 
ya que proporciona proporcionando un marco conceptual y una mejor 
comprensión del papel que la Comunicación Integrada de Marketing debe 
desempeñar en la gestión empresarial contemporánea, las principales 
variables que determinan o limitan su aplicación, y los principales beneficios 
que ello conlleva (Porcu, del barrio y Kitchen 2012). 
3.2 LA COMUNICACIÓN INTEGRADA DE MARKETING: MEDICIÓN DEL CONSTRUCTO 
La investigación sobre la medición y evaluación de los programas de CIM es de 
gran interés actualmente, dado que aún no se han propuesto métodos que 
aporten a una medición fiable del fenómeno de integración de la comunicación 
de Marketing (Eagle et al., 1999; Kerr y Patti, 2002; Kitchen y Schultz, 1999; 
Phelps et al.,1996; Schults y Kitchen, 2000).  Varios trabajos han sugerido 
ciertos indicadores para medir la eficacia de las CIM. Kerr y Patti (2002) 
proponen el ROI y la Segmentación del total de exposiciones, cómo dos 
métodos indicados para la evaluación de la CIM, ambos con sus beneficios y 
limitaciones. 
Sin embargo, Swain (2004) indica que el ROI no tiene en cuenta la lealtad de 
los clientes por lo que existe una desconexión entre esta medida y la CIM. Low 
(2000) demuestra la estrecha relación existente entre la CIM y las medidas de 
desempeño de Marketing  (cuota de mercado, ventas y beneficio). Asi mismo 
establece la necesidad de medir los retornos financieros  de los programas de 
CIM como un todo. Swain (2004) examina las preferencias en cuanto a los 
métodos más apropiados para medir la CIM  por parte de las empresas y 
agencias de comunicación. En el caso de los directores corporativos, Swain 
(2004) concluye que los métodos preferidos son son los ingresos y las ventas 
repetidas. Sin embargo, los directivos de agencias prefieren las actitudes como 
medida  de la CIM. 
Son escasos los trabajos que contrastan relaciones entre CIM y otras variables 
y, por ello, esta línea abre importantes posibilidades de investigación futura 
(Jiménez, 2009).  Por ejemplo Reid (2003)  explora la relación entre CIM y el 
desempeño a nivel de marca. Mas tarde, Reid (2005), amplía su modelo  y 
pone en relación características organizativas y del entorno con el proceso de 
CIM, y este a su vez con resultados de desempeño. Finalmente, Ewing et al. 
(2000) analizan la relación entre las políticas de la agencia y los conflictos de 
intereses (barreras de Implementación a la CIM) y la orientación a la CIM. 
A pesar de la amplia aceptación del fenómeno CIM, la medición del constructo 
sigue siendo un tópico insuficientemente investigado (Jiménez, 2009).  Y de 
aquí que merezca una mayor atención  por parte de la comunidad científica 
(Duncan y Everett, 1993; Eagle et al., 199; Mac Grath, 2005; Reid, 2005; 
Schultz y Kitchen, 1997). 
En esta línea existe un bloque de trabajos que agruparía a aquellos que 
además de proponer las dimensiones del concepto CIM a partir de una revisión 
de literatura, miden y validan empíricamente su multidimensionalidad.  
3.2.1 ESCALA DE PHELPS Y JOHNSON (1996)  
Identifican cinco componentes o dimensiones, en 15 ítems,  de la orientación 
hacia la CIM a través de una análisis factorial exploratorio, aplicando el 
instrumento a 101 empresas del sector comercial. 
• MARKETING DIRECTO (4 ÍTEMS):  
Referido al uso de herramientas de comunicación dirigidas de forma 
directa al consumidor como las promociones, el correo, las bases de 
datos de clientes o las llamadas telefónicas. En esta dimensión se intuye 
claramente la importancia de las bases de datos de consumidores en la 
actualidad. 
• UNA SOLA VOZ (4 ÍTEMS): 
Coincidente con el primer concepto identificado por Nowak y Phelps 
(1994) 
• COMUNICACIONES DE MARKETING COORDINADAS (3 ÍTEMS):  
Coincidente con el tercer concepto identificado por  Nowak y Phelps 
(1994). 
• INCREMENTO DE RESPONSABILIDADES (3 ÍTEMS):  
Significa que los directivos perciben un incremento de sus 
responsabilidades si implementan la práctica de la CIM en su empresa. 
• OBJETIVOS DE RESPUESTA (2 ÍTEMS):  
Se refiere a la importancia de los resultados tangibles de la 
comunicación, como pueden ser el incremento de las ventas y de la 
notoriedad.  
3.2.2 ESCALA DE EWING ET AL. (2000) 
Es realmente una adaptación de la escala propuesta por Phelps y Johnson 
(1996), por lo que tiene en cuenta 4 dimensiones  y 14 ítems. La metodología 
se  base en el análisis de correlaciones bivariadas y regresión por pasos. Este 
instrumento se aplicó a 80 instituciones públicas australianas. 
• MARKETING DIRECTO (4 ÍTEMS) 
• UNA SOLA VOZ (4 ÍTEMS) 
• INCREMENTO DE RESPONSABILIDADES (3 ÍTEMS)  
• OBJETIVOS DE RESPUESTA (3 ÍTEMS)  
 
3.2.3 Escala LEE Y PARK (2007)  
Proponen 4 dimensiones  de la CIM y desarrollan un instrumento de medición 
conformado por dieciocho ítems, bajo la metodología análisis factorial 
exploratorio  y análisis de regresión. Las dimensiones que resultan de su 
aplicación con 155 managers de empresas surcoreanas (78 de manufactura, 
19 de finanzas, 25 de distribución, 14 de in-formación y comunicación y otras 
19) son las siguientes: 
• COMUNICACIONES INTEGRADAS PARA CONSEGUIR UN MENSAJE E IMAGEN 
CONSISTENTE ( 5 ÍTEMS) : 
Se refiere a las actividades de comunicación de marketing de la 
empresa que tratan de crear una identidad o posicionamiento de marca 
único en el mercado objetivo, a través de la transmisión de un mensaje 
consistente y de la coordinación de dichas actividades.  
• COMUNICACIONES DIFERENCIADAS PARA GRUPOS DE CLIENTES 
MÚLTIPLES ( 5 ÍTEMS): 
Hace referencia a que se deben desarrollar diferentes campañas de 
comunicación atendiendo a los múltiples grupos que conforman el 
mercado objetivo y que están en diferentes etapas del proceso de 
compra.  
• COMUNICACIONES BASADAS EN BASES DE DATOS PARA CONSEGUIR 
RESULTADOS TANGIBLES (4 ÍTEMS): 
Esta dimensión resalta la importancia de generar respuestas  
comportamentales  del mercado objetivo a través de las comunicaciones 
directas con dicho mercado. Usando información recopilada en bases de 
datos, al contrario de las anteriores dimensiones que están referidas a la 
influencia de la comunicación en las etapas pre-comportamentales (e.g., 
reconocimiento, imagen, preferencias, actitudes), esta dimensión se 
refiere a la importancia de la comunicación a la hora de generar 
respuestas comportamentales y resultados tangibles, como incrementos 
en las ventas y un aumento de la tasa de retención de clientes. La 
información de las bases de datos permite conocer la respuesta de los 
clientes ante determinadas herramientas de comunicación y, por tanto, 
es necesaria para conocer que medio es el mas efectivo para alcanzar al 
cliente. 
• RELACIONES CON LOS CLIENTES ACTUALES PROMOVIDAS POR LAS 
COMUNICACIONES (4 ÍTEMS) 
Se refiere a la importancia de conseguir mantener una relación  en el 
largo plazo con los clientes actuales a través de las actividades 
propuestas en el programa de comunicación de marketing. 
Las limitaciones del instrumento de medida de Lee y Park (2007) a la muestra 
utilizada ya que está restringida a un único país, Korea, lo que puede influir en 
el proceso de validación empírica de la escala, e induce a que deba ser 
validada en otros contextos nacionales. A pesar de ello, los procedimientos 
utilizados para desarrollar los ítems de las escala final, el análisis el análisis de 
fiabilidad (a través del cálculo del alpha de Cronbach), el análisis factorial 
exploratorio y la validez de contenido y convergente ofrecen unos resultados 
satisfactorios (Jiménez, 2009).  
3.2.4 ESCALA DE  LOW (2000) 
Desarrolla una escala de tres ítems para medir tres dimensiones del CIM, a 
partir de la percepción de directivos de marketing de 421 empresas 
estadounidenses que han implementado la CIM. La metodología de la escala 
se basa en el análisis de correlaciones bivariadas y regresión múltiple por 
pasos. 
• CENTRALIZACIÓN E INTEGRACIÓN (1 ÍTEM): 
El grado al cual las herramientas de comunicación son planificadas por 
el mismo directivo  
• CONSISTENCIA ESTRATÉGICA (1 ÍTEM): 
El grado al cual los elementos del programa de comunicación de 
marketing son estratégicamente consistentes. 
• CONSISTENCIA DEL MENSAJE (1 ÍTEM): 
El grado al cual las herramientas de comunicación utilizadas transmiten 
un mismo mensaje. 
Esta propuesta presenta grandes limitaciones si se considera la compleja 
naturaleza multidimensional del concepto CIM, que deja entrever la falta de 
rigor en la conceptuación, y la propia medición de cada dimensión que se 
realiza a través de un único ítem por dimensión  (Jiménez, 2009). 
3.2.5 ESCALA DUNCAN Y MORIARTY (1997) 
Es considerado el instrumento de evaluación de la CIM por excelencia 
(Jiménez, 2009), al cual denominaron mini-auditoría de marketing integrado. 
Las dimensiones de esta mini-auditoría  han sido utilizadas en algunos trabajos 
para analizar la relación entre el proceso de CIM y el desempeño de la marca 
en el mercado (e.g. Reid, 2003 y 2005). Si bien hay que tener en cuenta que 
este instrumento es una forma de medir desempeño interno  de la CIM a partir 
de una serie de ítems relacionados con el proceso de la CIM, es decir, permite 
determinar como se está gestionando la integración de la comunicación en la 
organización, tanto desde un punto de vista interno como externo. Por tanto, 
habría que ser cauteloso a la hora de adaptar estas dimensiones para medir el 
constructo CIM, ya que simplemente es una herramienta de evaluación y 
ofrece una idea sobre la etapa de integración en la que se ubica organización 
(Jiménez, 2009). La mini-auditoria se centra en las siguientes 5 dimensiones, y 
20 items: 
• INFRAESTRUCTURA ORGANIZATIVA ( 4 ÍTEMS): 
Recoge una serie de cuatro ítems relacionados con la fortaleza de las 
relaciones funcionales en la organización que afectan que afectan a la 
gestión de las marcas. 
• INTERACTIVIDAD (4 ÍTEMS): 
Agrupa cuatro ítems relativos a los procesos que vinculan a los clientes 
de la empresa con sus marcas. 
• MARKETING DE MISIÓN (3 ÍTEMS): 
Recoge tres ítems relacionados con la tenencia de una misión en la 
empresa dirigida a la creación de valor a través de las marcas y 
productos y la entrega de dicho valor a los grupos de interés. 
• CONSISTENCIA ESTRATÉGICA (3 ÍTEMS): 
Tiene en cuenta tres ítems relacionados con la coordinación de todos los 
mensajes y elementos del marketing mix que se encargan de 
promocionar las marcas de la empresa. 
• PLANIFICACIÓN Y EVALUACIÓN (6 ÍTEMS):  
Recoge una serie de seis ítems relacionados con la consideración 
estratégica de todas las audiencias objetivo o grupos de interés clave en 
la promoción de las marcas. 
3.2.6 ESCALA DE REID (2005) 
Es realmente una  adaptación de la escala propuesta por. Duncan y Moriarty, 
(1997), reduciendo la escala a 3 dimensiones y 15 ítems. La metodología se 
basa en un análisis factorial confirmatorio, análisis del camino y análisis de 
regresión múltiple. La escala se aplicó a 169 empresas industriales 
australianas. 
• INTERACTIVIDAD (2 ÍTEMS) 
• MARKETING DE MISIÓN (2 ÍTEMS) 
• PLANIFICACIÓN Y EVALUACIÓN (11 ÍTEMS)  
 
3.2.7 ESCALA WANG ET AL. (2009) 
Proponen 3 dimensiones  de la CIM y desarrollan un instrumento de medición 
conformado por veinte ítems, bajo la metodología Estadísticos descriptivos, 
Rotación Varimax Anova. La escala fue aplicada a 197 visitantes de Lukang, 
destino de patrimonio cultural en Taiwan. 
• VENTAS DIRECTAS Y PROMOCIÓN (9 ÍTEMS) 
• RELACIONES PÚBLICAS (6 ÍTEMS) 
• PUBLICIDAD (5 ÍTEMS) 
 
  
4. ANÁLISIS BIBLIOMÉTRICO 
La bibliometría permite valorar la calidad científica e influencia (impacto) tanto 
del trabajo como de las fuentes, para este análisis se utilizó la metodología 
propuesta por Duque en 2006. El análisis de las citas que una publicación 
recibe de otras posteriores o de las referencias que una publicación hace de 
otras anteriores es uno de los indicadores más utilizados en bibliometría. El 
análisis bibliométrico es la aplicación de métodos matemáticos y estadísticos a 
libros y otros medios de comunicación escrita (Pritchard, 1969). La bibliometría 
tiene un enfoque cuantitativo y objetivo, por lo que sus resultados constituyen 
una fuente de información útil para los expertos que evalúan la actividad 
científica, y los administradores que determinan los fondos y recursos 
destinados para la investigación (Bellavista et al., 1997). En general se refiere a 
la utilización de indicadores bibliométricos, con particular énfasis en el análisis 
de las referencias bibliográficas que aparecen en los trabajos científicos y las 
patentes, para apoyar los procesos de evaluación de la ciencia (Narin, 1976). 
Así, busca el desarrollo de indicadores cuantitavos básicos enfocados en el 
análisis de producción y el análisis de citación. El análisis de producción es 
básicamente establecer las principales fuentes en términos de frecuencia, 
mientras la citación mide el impacto que ha tenido la obra o el autor en 
determinada área. 
Se utilizó el scholar google para encontrar el número de citaciones de los 
artículos, pues éste incluye no sólo citaciones en journals reconocidos por el 
ISI Web of Knowledge, sino también en otros journals no indizados en el ISI y 
en documentos de trabajos académicos publicados en Internet. 
Los datos recopilados sistematizaron a través de la ficha técnica descriptiva, la 
cual sirvió a varios objetivos, uno de ellos esta investigación. 
Fig. 4. Modelo de ficha técnica descriptiva. 
 
 
Para este caso, lo que se busca es determinar cuáles son los principales 
autores fuente dentro de la base (artículos fuente y citados). Así, se partió de 
los modelos seleccionados (trabajos-fuente) encontrados a través de la 
búsqueda en las bases. Se realizó un seguimiento histórico de los autores y 
sus relaciones, y su aparición como cita en los demás trabajos. Esto se 
complementó con el análisis de citas, para lo cual se analizaron los trabajos 
citados en los modelos seleccionados. Finalmente, se vio el impacto de la 
publicación de los modelos por el número de citaciones encontrados. Se 
muestra a continuación cuál es el contenido total de la base de datos elaborada 
para realizar el análisis de producción y el análisis de citas presentados.  
Para este análisis se diseñó una base de datos que incluye la referencia 
bibliográfica de cada artículo fuente o citado (ARTÍCULO), la clasificación; es 
decir, si es el artículo de cada modelo o una de sus citaciones (TIPO), el 
número de autores (AUTORES), el año de publicación (AÑO), y el idioma en el 
que está escrito (IDIOMA). En esta base de datos se incorporaron un total de 
113 documentos relativos al eje de investigación. 
Respecto a la clasificación del tipo de fuente del artículo se establecieron siete 
categorías posibles:  
 1. Libro 
 2. Doc.Congreso: congresos,proceedings,conferences,etc.  
 3. Artículo 
 4. Master Tesis 
 5. Bachelor Tesis 
 6. Capítulo de Libro 
 7. Reporte no publicado 
  
La Tabla 1 presenta el resumen de la clasificación de los artículos analizados. 
Se observa cómo la mayor cantidad de referencias corresponden a 





TABLA 1: Clasificación de los artículos presentados  
Tipología	  de	  registro	  de	  la	  
base	  de	  datos	  




Artículo	   88	   78	  
Bachelor	  Tesis	   1	   1	  
Capitulo	  de	  Libro	   2	   2	  
Libro	   14	   12	  
Master	  Tesis	   2	   2	  
Ponencia	   5	   4	  
Reporte	  no	  publicado	   1	   1	  
Total	  	   113	   100	  
Fuente: elaboración propia 
Se analizó la producción científica por año y acumulada con el fin de identificar 
el desarrollo del cuerpo de literatura. Con base en estos datos se identificaron 
los años 2004, 2005 y 2009 como los años de mayor productividad científica 
con 13, 10 y 11 publicaciones respectivamente. 
TABLA 2. Número de publicaciones por año. 
Año	   Número	  de	  Artículos	  
1990	   1	  
1991	   1	  
1993	   3	  
1994	   1	  
1996	   8	  
1997	   5	  
1998	   4	  
1999	   2	  
2000	   7	  
2001	   4	  
2002	   7	  
2003	   4	  
2004	   13	  
2005	   10	  
2006	   4	  
2007	   8	  
2008	   6	  
2009	   11	  
2010	   4	  
2011	   6	  
2012	   4	  
Fuente: elaboración propia 
	  
 
TABLA 3. Número de publicaciones acumuladas por año. 
Año	  
Número	  de	  Artículos	  
Acumulado	  
1990	   1	  
1991	   2	  
1993	   5	  
1994	   6	  
1996	   14	  
1997	   19	  
1998	   23	  
1999	   25	  
2000	   32	  
2001	   36	  
2002	   43	  
2003	   47	  
2004	   60	  
2005	   70	  
2006	   74	  
2007	   82	  
2008	   88	  
2009	   99	  
2010	   103	  
2011	   109	  
2012	   113	  
Fuente: elaboración propia 
A la par de esta clasificación, otro indicador bibliométrico es el de colaboración 
científica. Éste muestra la colaboración científica en términos del número de 
autores que escriben una publicación. La tabla 4 presenta el resumen de la 










TABLA 4. Colaboración científica por año y número de autores. 
Año	   Número	  de	  autores	  
1	   2	   3	   4	   5	   Total	  
1990	   	  	   1	   	  	   	  	   	  	   1	  
1991	   	  	   	  	   1	   	  	   	  	   1	  
1993	   1	   1	   1	   	  	   	  	   3	  
1994	   	  	   1	   	  	   	  	   	  	   1	  
1996	   5	   2	   1	   	  	   	  	   8	  
1997	   1	   4	   	  	   	  	   	  	   5	  
1998	   	  	   4	   	  	   	  	   	  	   4	  
1999	   	  	   2	   	  	   	  	   	  	   2	  
2000	   2	   5	   	  	   	  	   	  	   7	  
2001	   1	   2	   1	   	  	   	  	   4	  
2002	   3	   1	   3	   	  	   	  	   7	  
2003	   1	   2	   1	   	  	   	  	   4	  
2004	   4	   2	   2	   3	   2	   13	  
2005	   4	   4	   2	   	  	   	  	   10	  
2006	   3	   	  	   1	   	  	   	  	   4	  
2007	   3	   1	   4	   	  	   	  	   8	  
2008	   3	   1	   1	   1	   	  	   6	  
2009	   7	   2	   2	   	  	   	  	   11	  
2010	   1	   3	   	  	   	  	   	  	   4	  
2011	   2	   4	   	  	   	  	   	  	   6	  
2012	   2	   1	   1	   	  	   	  	   4	  
Total	   43	   43	   21	   4	   2	   113	  
Fuente: elaboración propia 
La Tabla 5 presenta la colaboración científica por tipo de publicación. Esta 
tabla corrobora la tendencia observada anteriormente sobre el aumento de la 
colaboración científica. Además, muestra cómo se concentra en los libros y las 
publicaciones periódicas. 
TABLA 5. Colaboración científica por tipo de publicación y número de autores. 
Tipo	  de	  publicación	   Número	  de	  autores	  
1	   2	   3	   4	   5	   Total	  
Artículo	   32	   34	   16	   4	   2	   88	  
Bachelor	  Tesis	   	  	   1	   	  	   	  	   	  	   1	  
Capitulo	  de	  Libro	   1	   1	   	  	   	  	   	  	   2	  
Libro	   6	   7	   1	   	  	   	  	   14	  
Master	  Tesis	   2	   	  	   	  	   	  	   	  	   2	  
Ponencia	   2	   	  	   3	   	  	   	  	   5	  
Reporte	  no	  publicado	   	  	   	  	   1	   	  	   	  	   1	  
Total	  	   43	   43	   21	   4	   2	   113	  
Fuente: elaboración propia 
 
El análisis de las referencias bibliográficas se complementó con el estudio de 
citación, el cual se realizó con base en el índice de citación encontrado scholar 
google para cada artículo. La tabla 6 presenta el cuadro  de las publicaciones 
más citadas (más de 100 citaciones). 
TABLA 6. Publicaciones más citadas. 
Publicación	   Autor	  Principal	   Tipo	   Año	  
Cita
s	  
A	  Communication-­‐Based	  Marketing	  Model	  for	  Managing	  
Relationships	  	   DUNCAN,	  Thomas	  	   Artículo	   1998	   937	  
Marketing:	  An	  introduction	  (4th	  ed.).	  	   KOTLER,	  Philip	  	   Libro	   1997	   909	  
Marketing	  Communications:	  Contexts,	  Strategies	  and	  Applications	  	   FILL,	  C.	  	   Libro	   2002	   764	  
Measuring	  Marketing	  Productivity:	  Current	  Knowledge	  and	  Future	  
Directions	  	   RUST,	  Roland.	  T.	  	   Artículo	   2004	   663	  
The	  relationship	  marketing	  process:	  communication,	  interaction,	  
dialogue,	  value	  
GRÖNROOS,	  
Christian	  	   Artículo	   2004	   539	  
Integrated	  Marketing	  Communications	  	   PICKTON,	  David	  	   Libro	   2001	   461	  
Marketing	  management	  (13th	  ed.).	  	   KOTLER,	  Philip	  	   Libro	   2009	   355	  
CIM,	  Using	  Advertising	  and	  Promotion	  to	  Build	  Brands	  	   DUNCAN,	  Thomas	  	   Libro	   2002	   325	  
Driving	  Brand	  Value	  	   DUNCAN,	  Thomas	  	   Libro	   1997	   293	  
A	  multi-­‐country	  comparison	  of	  the	  drive	  for	  CIM	  	   KITCHEN,	  Philip	  J.	  	   Artículo	   1999	   199	  
The	  great	  Marketing	  Turnaround:	  The	  age	  of	  the	  individual	  and	  
how	  to	  profit	  from	  it	  	   RAPP,	  Stan	  	   Artículo	   1990	   192	  
Principles	  of	  Advertising	  &	  CIM	  	   DUNCAN,	  Thomas	  	   Libro	   2005	   190	  
The	  concept,	  process,	  and	  evolution	  of	  Integrated	  Marketing	  
Communication	  	   DUNCAN,	  Thomas	  	  
Capitulo	  
de	  Libro	   1996	   183	  
The	  Emergence	  of	  CIM:	  A	  Theoretical	  Perspective	  	   KITCHEN,	  Philip	  J.	  	   Artículo	   2004	   182	  
Theoretical	  concept	  or	  management	  fashion:	  Examining	  the	  
significance	  of	  integrated	  marketing	  communications	  	  
CORNELISSEN,	  
Joep	  P.	  	   Artículo	   2000	   177	  
Integrated	  Marketing	  Communications	  in	  US	  Advertising	  Agencies:	  
An	  exploratory	  Study	  	   KITCHEN,	  Philip	  J.	  	   Artículo	   1997	   176	  
Integrated	  marketing	  communications	  in	  U.S.	  advertising	  agencies:	  
an	  exploratory	  study	  	   SCHULTZ,	  Don	  E.	  	   Artículo	   1997	   176	  
The	  Handbook	  of	  Strategic	  Public	  Relations	  and	  Integrated	  
Marketing	  Communications	  	   CAYWOOD,	  Clarke	  	   Libro	   2012	   164	  
Building	  strong	  brands	  in	  a	  modern	  marketing	  communications	  
environ-­‐	  ment	  	   KELLER,	  K.	  L.	  	   Artículo	   2009	   164	  
Correlates	  of	  Integrated	  Marketing	  Communications	  	   LOW,	  George	  L.	  	   Artículo	   2000	   144	  
Communicating	  Globally.	  An	  Integrated	  Marketing	  Approach,	  	   SCHULTZ,	  Don	  E.	  	   Artículo	   2000	   144	  
Integrated	  marketing	  communi-­‐	  cation	  (CIM)	  and	  brand	  identity	  as	  
critical	  components	  of	  brand	  equity	  strategy:	  a	  conceptual	  
framework	  and	  research	  propositions.	   MADHAVARAM,	  S.	  	   Artículo	   2005	   142	  
The	  inevitability	  of	  Integrated	  Communications	  	   SCHULTZ,	  Don	  E.	  	   Artículo	   1996	   138	  
CIM	  The	  next	  generation.	  Five	  Steps	  for	  delivering	  value	  and	  
measuring	  Financial	  Returns	  Using	  Marketing	  Communications	  	   SCHULTZ,	  Don	  E.	  	   Libro	   2003	   137	  
Integrated	  Marketing	  Communications.	  Maybe	  definition	  is	  in	  the	  
po	  int	  of	  view	  	   SCHULTZ,	  Don	  E.	  	   Artículo	   1993	   127	  
The	  Integrated	  Marketing	  Communications	  Phenomenon:	  An	  
examination	  of	  its	  impact	  on	  Advertising	  practices	  and	  its	  
Implications	  for	  Advertising	  Research	  	   NOWAK,	  Glen	  	   Artículo	   1994	   126	  
Revisiting	  the	  CIM	  construct:	  A	  revised	  definition	  and	  four	  pillars	  	   KLIATCHKO,	  Jerry	   Artículo	   2008	   124	  
Towards	  a	  new	  definition	  of	  integrated	  marketing	  communications	  
(CIM).	  	   KLIATCHKO,	  Jerry	   Artículo	   2005	   124	  
CIM,	  brand	  communications,	  and	  corporate	  cultures,	  
client/advertising	  agency	  co-­‐ordination	  and	  cohesion	   EAGLE,	  Lynne	  	   Artículo	   2000	   121	  
Integrated	  Marketing	  Communications	  and	  Evolution	  of	  Marketing	  
Thought	  	   HUTTON,	  James	  G.	  	   Artículo	   1996	   115	  
The	  relationship	  between	  Integra-­‐	  ted	  Marketing	  Communication,	  
Market	  Orientation	  and	  Brand	  Orientation	  	   REID,	  Mike	  	   Artículo	   2005	   113	  
A	  response	  to	  ‘Theoretical	  Concept	  or	  Manage-­‐ment	  Fashion	   KITCHEN,	  Philip	  J.	  	   Artículo	   2000	   112	  
Transitioning	  marketing	  communication	  into	  the	  twenty-­‐first	  
century	  	   SCHULTZ,	  Don	  E.	  	   Artículo	   1998	   112	  
Integrated	  marketing	  communication:	  From	  tactics	  to	  strategy.	  	   HOLM,	  O.	   Artículo	   2006	   101	  
Fuente: elaboración propia 
En la tabla anterior se observa cómo Duncan  (1998) con 937 citaciones, Kotler 
(1997)  con 909 citaciones, Fill (2002) con 764 citaciones y Rust (2004) con 
663, son los autores más citados.  
Los resultados con relación al análisis de las revistas o editoriales donde mas 
frecuentemente se publican artículos o libros asociados a las comunicaciones 
integradas me marketing se presentan a continuación. De las 48 revistas o 
editoriales identificadas se tuvieron en las que contaron con 2 o más artículos o 
libros. 
	  
TABLA	  7.	  Revista	  o	  editorial	  y	  número	  de	  publicaciones.	  
Revista	  o	  Editorial	  
Número	  de	  
Publicaciones	  
Journal	  of	  Advertising	  Research	  	   13	  
Journal	  of	  Marketing	  Communications	   12	  
International	  Journal	  of	  Advertising	  	   10	  
McGraw-­‐Hill	  	   7	  
Journal	  of	  Advertising	   6	  
Journal	  of	  Business	  Research	   5	  
European	  Journal	  of	  Marketing	  	   4	  
Prentice	  Hall	   4	  
Journal	  of	  Promotion	  Management	  	   3	  
American	  Marketing	  Association	  Conference	  
Proceedings	  	   2	  
Corporate	  Communications:	  An	  International	  
Journal	  	   2	  
Editorial	  UOC	   2	  
International	  Journal	  of	  Integrated	  Marketing	  
Communications	   2	  
Journal	  of	  Marketing	  	   2	  
Luleå	  University	  of	  Technology	  	   2	  
NTC	  Business	  Books	   2	  
Fuente: elaboración propia 
En relación al idioma de publicación se encontró una gran predominancia de la 
lengua inglesa en la producción académica alrededor de las comunicaciones 
integradas de marketing. A continuación se presenta la tabla resumen de estos 
hallazgos. Sin embargo es importante resaltar que la búsqueda  bibliográfica 
solo se hizo con palabras clave en español e inglés.	  
TABLA	  8	  .	  Idioma	  de	  publicación.	  
Idioma	  




Inglés	   105	   93	  
Español	   8	   7	  
Total	  	   113	   100	  




Este trabajo es una aproximación teórica sobre el concepto de las CIM, sus 
principales factores de manejo y efectos,  ya que, como lo revelaron Laurie y 
Mortimer en su investigación todavía hay áreas de discrepancia entre 
académicos y profesionales en sus percepciones de lo que  CIM es y cómo 
funcionan en el actual entorno empresarial dinámico. Así esta investigación 
revisa  el cuerpo de literatura existente, consolida el concepto,  e  impulsa el 
desarrollo de futuras investigaciones  que vayan mas allá de la definición del 
constructo y que permitan su medición e integración con otros constructos 
como por ejemplo el valor de marca.  
En este sentido, diferentes autores (Christensen y Cornelissen; Schultz, Patti y 
Kitchen; Einwiller y Boenigk) han resaltado la importancia de aclarar las 
cuestiones conceptuales de las CIM con el fin de reforzar su base teórica, que 
a su vez facilitará su medición, ya que es crucial para llevar a cabo estudios 
empíricos y, por tanto, evaluar cómo las CIM pueden ser beneficiosas en 
términos de rendimiento de la organización y los negocios.  
A partir del análisis del desarrollo del cuerpo de literatura de las 
conceptualizaciones de las CIM, desde la introducción del concepto hasta la 
actualidad, se evidencia que la evolución de este concepto pasó de ser una 
herramienta estrictamente táctica convirtiéndose en un elemento estratégico 
importante que involucra a toda la organización, no sólo el área de 
comunicación de marketing. Durante todo el desarrollo del concepto, se ha 
observado un cambio de enfoque, pasando de un enfoque de “adentro hacia 
fuera” hacia uno de “afuera hacia adentro”, con una perspectiva más basada en 
el cliente. 
Por otra parte, Laurie y Mortimer llevaron a cabo una investigación empírica y 
su análisis revelaron que todavía hay áreas de discrepancia entre académicos 
y profesionales se percepciones de lo CIM es y cómo funciona (o tiene que 
trabajar) en el actual entorno empresarial dinámico. 
Siguiendo estas premisas, el presente trabajo revisa las diferentes definiciones  
de las  CIM que representan la base teórica esencial para el desarrollo de los 
modelo teóricos de las CIM como proceso interactivo. Sin embargo, se 
evidenció, como diferentes académicos y profesionales del marketing piden un 
marco teórico más holístico del  constructo para reducir la confusión derivada 
de los resultados contradictorios obtenidos por diferentes estudios empíricos 
(debido a la falta de herramientas de medición de sólidos). 
Por lo tanto, este estudio llena de alguna manera este vacío mediante la 
realización de una revisión de la literatura exhaustiva. El trabajo presenta un 
análisis de los artículos publicados en CIM revistas académicas desde 1991 
(cuando la primera definición surgió) a 2.013 y diferentes libros de texto, que 
han sido seleccionados porque se reúnen varios puntos de vista de los 
eruditos. 
La revisión permitió analizar diferentes definiciones y encontrar el modelo mas 
reciente y completo desarrollado por Porcú y colaboradores en 2012, el cual 
logra modelar los factores-directores y los efectos de las CIM. En primer lugar, 
el modelo conceptual resalta una serie de factores internos, incluidos los 
aspectos relacionados con la alta dirección, la orientación al mercado, la 
orientación hacia la marca, la estructura de organización, modelo de toma de 
decisiones y la gestión de funciones cruzadas, y, por otro lado, tiene en cuenta  
el tamaño de la organización y su tipología los cuales representan otros 
antecedentes internos. En segundo lugar tiene en cuenta algunas influencias 
externas que se destacan, como turbulencia tecnológica y competitiva y el 
entorno cultural e institucional en el que opera la empresa. Por último, este 
modelo relaciona las principales consecuencias y los beneficios de las CIM en 
términos de marca y de comunicaciones de marketing y los resultados y los 
efectos en las partes interesadas (stakeholders) y las relaciones de negocios 
agencia-cliente. 
En este orden de ideas, esta investigación, abre el camino para futuras 
investigaciones empíricas sobre las CIM, proporcionando un marco conceptual 
y una mejor comprensión del papel que las Comunicaciones Integradas de 
Marketing deben desempeñar en la gestión empresarial contemporánea, las 
principales variables que determinan o limitan su aplicación, y cuales son los 
principales beneficios asociados a ellas. 
Desde la perspectiva empresarial, la identificación de las directrices de las CIM 
puede permitir a los administradores lograr una mejor gestión de los recursos 
mediante el fomento de las prácticas relacionadas con los modelos de toma de 
decisiones, la estructura organizativa y las dinámicas interdepartamentales. 
Conocer los elementos que influyen positivamente CIM y los que, a su vez, 
impiden la ejecución de las mismas, le ayudarán a los altos directivos a tomar 
conciencia de las debilidades que deben corregirse con el objetivo de lograr un 
mayor grado de integración en las organizaciones que gestionan. 
Hoy en día, los continuos cambios que se producen en el ámbito de las 
comunicaciones de marketing, están dando lugar a una creciente relevancia de 
la investigación sobre CIM. El auge de los medios y las redes sociales, 
impulsado por la creciente difusión de los dispositivos móviles (por ejemplo, 
teléfonos inteligentes, tabletas) y los nuevos servicios relacionados con los 
mismos (es decir, los códigos de barras de respuesta rápida) están 
conduciendo a una forma más dinámica para el uso de servicios Internet. Esta 
interactividad se está convirtiendo en un elemento más de gran alcance para 
las comunicaciones de marketing, así,  dado al rápido ritmo de las 
innovaciones tecnológicas, las CIM van a ser una disciplina cada vez más  
dinámica. Por lo tanto, se considera que los cambios emergentes deben 
tenerse en cuenta en la conceptualización de las CIM y en el modelado de sus 
principales impulsores. Desde el punto de vista profesional, este entorno 
mediático de continuo cambio podría ser un elemento estratégico para la 
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